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 ОРГАНІЗАЦІЯ РЕКЛАМИ МОЛОКА І МОЛОЧНИХ ПРОДУКТІВ 
 Сучасні умови розвитку ринку молока і молочних продуктів, 
коли відбувається загострення конкурентної боротьби між виро-
бниками за споживача, розвиток міжрегіональних поставок мо-
лока і молочних продуктів, зростання кількості виробників моло-
чної продукції, об’єктивно сприяють зростанню ролі реклами. 
Рекламна діяльність підприємств виробників молока та молочних 
продуктів стає важливим елементом маркетингової стратегії. 
Яким би добрим не був товар, обсяг його продажу багато в чому 
залежить від чіткості його образу і ретельного планування кам-
панії зі стимулювання, а саме реклами [1].  
На сьогодні активну широкомасштабну рекламу своєї продук-
ції здійснюють АО «Галактон», КМЗ № 3 (контрольним пакетом 
акцій володіє російський холдинг WBD), АТ «Юрія» (колишній 
Черкаський міськмолокозавод), ЗАТ «Білосвіт-Умань», Яготин-
ський маслозавод. Аналіз переліку молокопереробних заводів, які 
використовують рекламу для підвищення обсягів реалізації про-
дукції, показує, що це — потужні і провідні підприємства галузі. 
Майже до 90-х років ринок молока і молочних продуктів був 
ринком продавця, зараз — це ринок споживача. Від споживачів, 
їх вибору залежить успіх будь-якого підприємства, його конку-
рентоспроможність, обсяг реалізації продукції. За сучасних умов 
реклама є найдієвішим, а отже, найширше використовуваним за-
собом впливу на цільову аудиторію у процесі маркетингової ко-
мунікації [2]. 
Провідні молокопереробні підприємства здійснюють рекламу 
своєї продукції на телебаченні, радіо, у пресі, на виставках, ярмар-
ках, конкурсах, вони беруть активну участь у спонсорстві різних 
суспільних, культурних, спортивних акцій, є учасниками благо-
дійних акцій, організовують дегустацію продукції для оптових і 
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роздрібних торгових підприємств, а також для кінцевого спожи-
вача в магазинах. Успіх супроводжує тих підприємців, яким вда-
лося знайти найтонші, найгнучкіші методи впливу на розум, по-
чуття і поведінку людей через рекламу [3]. 
Слід активніше використовувати рекламу молочної продукції 
на транспорті, на зупинках міського транспорту, на виносних 
щитах, які використовуються для анонсування асортименту про-
дукції у входу до магазину. У рекламних цілях можна використо-
вувати рекламну продукцію, що супроводжує товар. Це можуть 
бути рекламні пакети, наклейки, сувеніри, флажки, тарілочки для 
розмінної монети, авторучки. 
Якщо раніше на споживчому ринку котирувалася продукція 
певного молочного заводу, то нині споживачі вибирають торгову  
марку. Лідерами попиту споживачів є торгові марки «Баланс», 
«Біо-Баланс», «Слов’яночка», «Білосвіт», «Ласуня», «На здо-
ров’я». Для того щоб у споживача сформувався образ певної тор-
гової марки, упаковку для молочної продукції можна перетвори-
ти на засіб реклами. Упаковка має містити повідомлення 
споживачеві інформації про продукт, виробника. Важлива умова 
успіху молочної продукції — красива упаковка та вдалий, неор-
динарний текст на упаковці.  
Крім цього, як визначають фахівці, частіше купується продук-
ція, на упаковці якої є написи, що цей продукт екологічно чис-
тий, не містить харчових добавок, консервантів, стабілізаторів. 
Інформацію про отримані призи, дипломи теж доцільно розміщу-
вати на упаковці. Рекламна інформація на упаковці молочних 
продуктів має бути високого художнього та естетичного рівня.  
У рекламних цілях можна публікувати на пакетах історичні 
екскурси, пов’язані з цим продуктом, рецептуру певних блюд на-
ціональної кухні, в яких використовується цей молочний про-
дукт. Виробник повинен всіма засобами намагатися сформувати 
у споживача образ своєї торгової марки, як такої, що випускає 
натуральну та якісну продукцію.  
У рекламній практиці молокопереробних підприємств досить 
високою є віддача від поштової реклами. Поштова реклама особ-
ливо ефективна у поєднанні з дегустацією продукції в найближ-
чих магазинах району та з наявністю рекламованого виробу в цих 
магазинах. 
У рекламуванні молочної продукції на сьогодні ще не достат-
ньо використовується преса, практично не використовуються 
журнали для жінок, які згідно із соціологічними дослідженнями 
найчастіше купують молоко та молочні продукти. Відсутня рек-
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лама молока і молочної продукції в дитячих друкованих видан-
нях. Хоча відомо, що діти — найбільш піддатлива рекламному 
впливу категорія споживачів, а відданість певним торговим мар-
кам, закладена ще в дитячому віці, не дуже змінюється з віком.  
Молокопереробним підприємствам доцільно використовувати 
увесь спектр рекламного впливу. Якщо підприємство не користу-
ватиметься рекламою продукції, то можна розраховувати лише 
на випадкових покупців. А в такому разі для підвищення рівня 
продажу застосовують зниження рівня цін. Проте це може нега-
тивно вплинути на формування ставлення споживачів до продук-
ції, тобто як до такої, що має низьку якість. 
Протягом найближчого часу можна очікувати зростання ролі 
Інтернет у рекламних цілях. Відкривається все більше інтернет-
магазинів, великі молочні заводи мають свої інтернет-сторінки. 
Стратегія підприємства у галузі реклами для завоювання пев-
ної ніші на ринку повинна ґрунтуватися на розробленні середньо- 
та довгострокових рекламних цілей, рекламного бюджету щодо 
кожного виду реклами. Для ефективності рекламних заходів і 
підвищення обсягів продажу доцільно дотримуватися кущового 
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ПРОБЛЕМИ БОРОТЬБИ З МАРГІНАЛІЗАЦІЄЮ НАСЕЛЕННЯ  
В КРАЇНАХ ЄВРОПЕЙСЬКОГО СОЮЗУ 
 
Наприкінці XX століття в суспільному розвитку країн ЄС від-
булося не тільки зростання соціальної компоненти, але й суттєві 
зміни в її характері. На соціальному стані європейської спільноти 
позначилися колосальні трансформації, які відбуваються в еко-
номічній і науково-технічній сферах на національному, регіона-
льному та глобальному рівнях, а також вихід ЄС на нову фазу 
